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摘  要 
当前，中国烟草行业以“大品牌、大市场、大企业”为发展方向，重点发展
十多个重点品牌。在新一轮行业“十二五”规划中，以“卷烟上水平”为重点目
标，着力提高卷烟品牌的规模和竞争力，福建中烟工业公司的七匹狼品牌虽然跻
身于“十多个”之列，但是出于下游，面临被边缘化的危险。 
在此背景下，提升七匹狼的品牌竞争力，壮大福建中烟的企业实力成为刻不
容缓的企业重任。福建中烟工业公司从1999年起致力于七匹狼的品牌发展，走过
了一条曲折艰难的道路，有收获也有失去，本文对这段历程进行了回顾，并通过
系列的研究试图找出一条适合七匹狼的品牌之路。 
本文分为五章。第一章和第二章主要交待了研究的背景、目的、方法以及研
究的理论基础。 
第三章是七匹狼的品牌竞争力现状分析。通过回顾七匹狼的品牌整合过程，
分析研究品牌以及企业在现今形势下的市场表现，并通过和个别品牌的对比性分
析，发现不足之处。 
第四章是七匹狼的品牌发展策略讨论。通过四个方面重塑品牌生机，一是企
业战略转型和品牌重新定位；二是在市场中寻找品牌发展机会；三是七匹狼品牌
的战略设计；四是工商企业协同营销促进品牌发展。 
第五章是研究的结论部分和一些不足之处。 
本文认为品牌竞争力的强大和企业的发展相辅相成，企业正确的战略导向和
品牌定位是基础，品牌良好的市场运作是手段，工商协同营销是保障，只有科学
的管理和有效的经营才能走出一条合理的品牌发展道路。 
关键词：烟草；品牌竞争力；品牌培育 
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ABSTRACT 
At present, China's tobacco industry to "big brand, big market, big business" for the 
development is focusing on developing more than a dozen key brands. In the new round 
of trade "second Five-Year" plan, china tobacco as "the cigarette on the level" the key 
objectives, strive to improve the size of cigarette brands and competitiveness of industrial 
companies. Although FJTIC is among the column of "more than a dozen ", but faces the 
risk of being marginalized. 
    In this context, septwolves increasing brand competitiveness and growth of 
enterprises become urgent task. FJTIC since 1999, working septwolves brand 
development, and traversed a tortuous difficult road. The paper reviews this process, and 
through a series of attempts to find a way for septwolves in the brand development. 
    This article is divided into five chapters. Chapters I and II is the main account of the 
background, purpose, methods, and the theoretical basis. 
    The third chapter is septwolves competitiveness analysis of the brand. By reviewing    
of septwolves brand integration, analysis the brand, research brand market performance 
in today's situation, and through the comparative analysis of individual brands to found 
deficiencies. 
    The fourth chapter is discussions of septwolves in the brand development strategy.   
Through four respects on re-branding, namely is transformation of business strategy and 
brand re-positioning; the second is looking for brand development opportunities in the 
market; third is septwolves brand strategy design; the fourth is industrial and commercial 
enterprises promoting the brand development by cooperation. 
   Chapter Five is the conclusion of the study and a number of deficiencies. 
This paper argues that strong brand competitiveness is very important for the 
development of enterprise. The right strategic direction and brand positioning is the 
foundation, good operation on brand is a means of the market, Cooperative marketing 
business is safeguard, only the scientific management and effective management are 
embark on a reasonable brand development. 
   Keywords: tobacco; brand competitiveness; brand development 
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第一章 绪 论 
第一节 研究背景 
中国是世界第一烟草大国,现阶段吸烟人口约占世界总吸烟人口的 25%,卷
烟消费量接近四千万箱。近年来,中国的烟叶生产量平均约占世界总量的 35%,卷
烟产量约占世界总量的 32%,中国吸烟人口数、烟叶生产量及卷烟生产量都稳居
世界第一位。除此之外，中国烟草行业还是国家税收的主要贡献者，有“十有其
一”之说法：行业年税收为国家的总税收的 10%之多，这样巨大的贡献是在平均
税率不超过 46%的行业低税率情况下达成的，而发展国家的烟草行业税一般在
50-60%之间，可见我国烟草行业对国家经济的重要性。   
虽然中国是烟草大国,但却不是烟草强国,因为与英、美等国烟草业相比,中
国离烟草强国仍存在较大差距。主要表现在：一无全球巨型跨国公司;二无市场
占有率很高的名牌产品,而且出口创汇能力与产销能力极不相称;三是生产集中
度很差。中国卷烟工业企业大小加起来曾经有一百多家，到目前仍有 30 家；卷
烟牌号从之前的几千个到现在仍有 155 个；2008 年，销量 多的品牌白沙的行
业市场集中度，仅仅为 5.2%，而这一数据在美国和英国都超过了 60%
①
。中国卷
烟行业市场经济化运作才刚刚开始，而发达国家已持续了数十年，其市场运作手
段花样百出又极具效果。中国的香烟品牌建设才刚刚属于起步阶段，而品牌的建
设将是一个漫长的过程，现有的品牌力当然是不具强势的，而世界品牌万宝路、
555、七星等品牌早已深植人心…… 
面对世界各烟草巨鳄的虎视眈眈，中国烟草能否成长为世界烟草的重要一
极，还是仅仅成为世界烟草巨头的经销商？这是摆在中国烟草人面前一个沉重的
话题。面对着这样的局势，中国烟草急需培育出若干强大、深具竞争力的卷烟品
牌，以抵御外国烟草的竞争。 
中国加入 WTO 后，世界各烟草巨头无不把目光转向中国。而面对世界烟草巨
头的竞争，中国面临着诸多如技术、营销、人才等方面的不利因素，而 重要的
因素莫过于中国烟草缺乏强大的具有竞争力的卷烟品牌，这是中国烟草几十年来
的体制造成的。现在，中国烟草面临的主要问题主要来自于三方面: 
                                                        
①资料来源：根据行业统计数字整理 
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（一）品牌过于分散，生产集中度差 
实证资料表明,烟草制品是适合以大集团、大公司形式组织生产与经营的,
集中度是决定产业整体结构优化程度和经济效率高低的 为重要的因素。从世界
范围看,烟草业是个高度集中的产业,奥驰亚公司(原菲利普•莫瑞斯公司)、英美
烟草公司、日本烟草株式会社、帝国烟草公司等 4家全球 大的烟草企业占到了
中国以外市场份额的 60%以上。万宝路、万事发、骆驼和 L&M4 个品牌占中国以
外市场份额在 19%以上
②
。2001 年后,烟草业的决策者通过工商分离、加快企业组
织结构调整等一系列改革措施,弱化了体制性障碍和非市场因素的影响,使得烟
草业的产业重组和结构优化取得实质性的进展。  
（二）外烟虎视眈眈，WTO 挑战中国卷烟专卖体制 
在英美烟草“做世界第一”的计划里，有一段是关于中国的：“作为世界
大的烟草市场，中国值得我们特别关注。虽然中国执行一套专卖体系，但是我们
正通过协议以许多方式开展业务，并且希望中国 终使烟草贸易走向开放。”
③
 
中国加入 WTO 后，随着国外的卷烟产品关税的调低、配额及进口许可证以及
特种卷烟零售许可证的取消，国外卷烟产品已逐步登陆中国，并对国内的卷烟市
场造成一定的冲击。国外烟草企业具有雄厚的经济实力和强大的市场开拓能力，
尤其是混合型卷烟在中国消费者中存在巨大的潜在需求，外烟将大量挤占国内烟
草市场份额。特别是特种零售许可证制度被取消，个体零售户允许经营进口卷烟，
这标志着我国市场已向外烟完全敞开了大门，将进一步刺激国外烟草商加大对中
国市场的开发和培育力度。虽然中国凭借专卖体制，目前国外卷烟的批发渠道还
是掌握在中国烟草公司的手里，外国烟草公司也暂时不能在国内单独设厂，但是
凭借各种经济及技术合作，国外烟草企业已借助中国卷烟工业企业开始在国内生
产并销售其产品。从长远看，国外卷烟在我国烟草市场上会呈加速增长的态势，
必然会抢占我国烟草的国内市场份额。中国目前有 3．5 亿烟民，一家公司只要
从 3．5 亿烟民身上赚取哪怕是１元钱／人／月的利润，烟草巨头们都会赚得盆
满钵溢。 
另外一方面，WTO 给我国烟草专卖体制造成巨大压力。WTO 所有规则的建立，
几乎都是以企业是经济贸易主体而不受政府行政干预为前提的，行政干预将受到
                                                        
②资料来源：根据行业统计数字整理 
③资料来源：根据行业统计数字整理 
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限制、约束，烟草专卖体制将受到威胁。长期以来，烟草专卖制度是我国烟草行
业实行集中统一管理的 重要依据，日本以前也曾实行专卖制度，但迫于外国要
求开放市场的压力，于 20 世纪 80 年代中期不得不被迫取消。今后，随着国际跨
国烟草公司的进入，西方烟草大国必然会进一步向我国施加压力，我国传统的烟
草专卖制度面临挑战。 
（三）《世界烟草控制公约》对中国卷烟工业企业的制约 
中国于 2003 年 5 月签署加入世界卫生组织《烟草控制框架公约》（以下简
称《公约》），并于 2005 年批准《公约》。这给中国烟草工业的营销活动造成了严
重制约，卷烟工艺、产品开发、包装设计，以及产品推广和销售等将受到更加严
格限制。首先，从卷烟包装设计的角度分析，《公约》使以往通过改进产品包装、
突出品牌特点，从而在一定程度上方便消费者区别产品的做法变得困难。其次，
从卷烟产品的市场推广和销售的角度分析，《公约》对烟草广告、促销、赞助行
为的广泛禁止，几乎将卷烟生产者与消费者之间业已存在的，且十分有限的沟通
渠道堵死，消费者很难得到卷烟产品的相关信息。 
在烟草大环境发生巨大变动的前提下，中国的烟草引发了一场巨大的改革，
改革的目的自然是为了强大自身实力，更好的与国外烟草巨头抗衡。由此应运而
生的 18 家中烟公司承担起了品牌发展的重任，湖北中烟的黄鹤楼，上海烟草的
中华，湖南中烟的芙蓉王等等。福建中烟公司的重点牌号“七匹狼”由于销量破
百万，跻身于十多个重点牌号之列，该品牌的发展直接关系到福建中烟的前景，
因此关于七匹狼的品牌竞争力的研究也就成为制定福建中烟未来战略定位和成
为中国烟草重要一级的关键。 
 
第二节 研究的目的 
一、对福建中烟现有的形势地位作出判断，寻找今后工作重点方向 
通过研究行业和福建中烟在国家以及烟草行业中的地位和现阶段情况，有利
于说明七匹狼品牌发展对于公司的重要性和意义。 
二、深入剖析七匹狼品牌发展现状，为企业研究品牌，建立品牌规划设立路径  
七匹狼品牌现阶段面临不少的难题，在烟草的改革浪潮中，究竟何去何从，
如何找出一条具有福建中烟特色的道路是企业 大的困惑，本文通过回顾七匹狼
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发展历史，深入剖析七匹狼市场表现特性，并通过和行业优质品牌的对比分析，
引导人们更深入思考品牌竞争力对于一个企业的重要性，并且为下一步的品牌战
略构建指明方向。 
三、构建适合七匹狼品牌的理论体系，加强七匹狼品牌竞争力 
当前，烟草行业在国家烟草局“大企业、大市场、大品牌”的总体布局下，
行业内正在进行整合重组，而树立一个强大的品牌是其中的关键所在。福建中烟
工业公司面临激烈竞争，亟需让自己的品牌发展壮大。随着国家局大品牌战略的
运行，福建中烟工业公司在品牌竞争力上已走在其它工业企业的后面，急需建立
一套适合企业特色的品牌理论体系。本人作为参与者之一，深感品牌战略对企业
当前的营销工作，及以后的发展具有十分重要的现实意义，甚至对整个行业的健
康发展也具有重要的参考意义。 
 
第三节 研究范围及方法 
一、研究范围 
本文研究的重点仅限于以下两点： 
一是研究七匹狼品牌竞争力的现状：回顾发展，市场表现特性，行业竞争品
牌对比分析。 
二是研究七匹狼品牌竞争力的发展战略：品牌战略和品牌定位，市场机会分
析，工商协同营销保障品牌发展。 
本文内容不涉及对于企业营销之外的影响因素如技术、财务等。 
二、研究方法 
本文采用规范研究方法，根据烟草行业的现状以及企业优劣势分析,说明烟
草行业发展品牌竞争力的重要性；通过七匹狼品牌市场表现特性的分析，指出七
匹狼品牌在营销上的相对弱势，得出必须重新梳理七匹狼品牌发展战略的结论，
为福建中烟的企业发展目标提供方向；文中通过说明品牌竞争力的发展是企业发
展的关键所在，阐述品牌竞争力应如何建立及发展，结合国家行业政策导向，建
立福建中烟的品牌发展战略；并借助品牌定位、品牌设计、品牌管理等具体方案，
阐述福建中烟如何在竞争中保持优势，以赢得较高的行业地位，取得市场主动权。 
文中所获得资料来自于各专著、期刊以及网络文章，部份资料根据行业或企
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业内部调研的统计数据自己进行整理得出。 
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第二章  研究的理论基础 
第一节 品牌竞争力概述 
一、品牌竞争力定义 
品牌竞争力是某是某一品牌产品超越其他同类产品的竞争能力，是其它同类
产品不易甚至是无法模仿的能力，是开拓市场、占领市场并获取更大市场份额的
能力。品牌竞争力使企业能以比同类产品更高的价格出售，以同样的价格占据更
大的市场空间，甚至在市场很不景气和削价竞争的环境下为企业赢得高利润,在
激烈的市场竞争中求得生存与发展。
④
 
二、品牌竞争力的特征 
1、品牌竞争力具有能力比较性:品牌竞争力是在品牌竞争过程中表现出来的
比较能力，如产品的质量、价格、市场占有率等；说起碳酸饮料市场，位居老大
地位的可口可乐、百事可乐等的能力比较性就远远高于其他品牌。 
2、品牌竞争力具有目的利益性:品牌竞争 直接的目的是获得更多的顾客，
占有更大的市场份额，以实现再生产的高效循环，因此 根本的目的是利润的获
取；换句话说，如果这个品牌拥有再大的客户群，但是它不能给企业带来利润，
那么它的生命力也是短暂的。  
3、品牌竞争力具有竞争动态性:品牌竞争力会随着市场结构和竞争行为的变
化而变化，其强弱不是绝对的、持久的；中国国内市场多少当年风光一时的知名
品牌，比如健力宝、非常可乐，都走上了衰败甚至消亡的道路，这意味着没有一
个品牌能够拥有永恒的生命力。  
4、品牌竞争力具有形成过程性:品牌竞争力的培育和建立以及竞争能力的消
长是需要一定的形成过程的，品牌并非一蹴而就，越大的品牌越是积累沉淀的过
程。 
5、品牌竞争力具有资源整合性:品牌竞争力是企业资源配置的产物，也是企
业运作系统和品牌管理系统整合的产物，缺少任何一种必要的资源或者系统中某
一环节整合不佳，都会影响品牌竞争力的培育和建立。创品牌易，守品牌难，多
                                                        
④ MBA 智库全科 
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少企业就是在品牌的维护和管理中丧失了 初的优势，从而失去了市场份额，从
而被竞争对手侵吞。 
三、品牌竞争力的构成 
品牌竞争力不是一个单一的能力而是一种集合的能力。它是产品、企业以及
外部环境等创造出的不同能力的集成组合。有学者将品牌竞争力划分为八大层次
力：品牌核心力、品牌市场力、品牌忠诚力、品牌辐射力、品牌创新力、品牌
生命力、品牌文化力和品牌领导力，从核心力向领导力依次延伸递进。但是，
值得注意的是，由于品牌竞争力存在动态性、过程性等特征，因此，简单地将其
各分力进行层次递进划分在现实企业中是不可行的。企业在对品牌竞争力进行研
究时，应当根据企业所处的行业环境、企业自身的竞争优势以及产品的特性等多
方面因素对品牌竞争力进行研究。 
因此，根据企业对品牌竞争力各组成力的影响程度，将受产品和企业自身所
影响的力归纳为品牌竞争力的竞争内力，企业可以对其进行控制；而受外部环境
如市场、消费者、行业政策等影响的力归纳为品牌竞争力的竞争外力，企业对其
无法进行控制。 
第二节 品牌竞争力表现形式 
一、 品牌表现 
品牌表现是产品或服务满足顾客功能性需要的方式，是品牌固有的属性及由
这些属性所能提供给顾客的利益。不同的产品，其品牌表现的属性和提供给顾客
的利益不同。
⑤
通常品牌有五种重要的属性及其所形成的对顾客的利益，它们构
成了品牌表现的基础。 
（1）产品基本特征和附加的特色。产品的基本特征是满足顾客需要与欲望
的基本前提，也是形成顾客对产品表现水平的期望基础，同时，顾客也希望产品
除了 基本的特征外还能够具备一些附加的特色。比如消费者购买卷烟产品时，
在满足自身的生理需求外，还会根据产品的附加特色选择不同品牌的卷烟，来满
足自己其他方面的需求。 
（2）产品的可靠性，耐用性和方便性。这指的是产品本身的特质，卷烟产
品则表现在它的吸味的稳定、产品的成熟度、和购买的方便度，一般说来，越是
                                                        
⑤ MBA 智库全科 
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大众化的产品，这三个特性越稳定，如果某种大众化的卷烟突然间质量发生变化，
停止生产，或者难以购买，对这个产品的品牌形象就会构成极大的伤害。 
（3）服务的效果、效率和人性化。服务是产品的延伸，是实现产品功能，
满足顾客需要与欲望的重要组成部分，因而品牌产品与其服务密不可分，服务影
响顾客对品牌的联想。一个好的卷烟产品，除了硬件过硬外，能够提供给零售户
和消费者高效、人性的售后服务也会强化其品牌形象。  
（4）风格和样式。顾客对于产品的联想，不只基于产品的功能，还有对于
产品审美角度的考虑，品牌的风格与样式取决于顾客的感知，特别是购买过程中
的感知。国外的卷烟品牌在这个方面就做得很好，万宝路的各个规格包装虽有不
同，但又有一定的相似度和延续性，易于识别，无形中也是强化了它的品牌形象，
但是反观国内的众多卷烟品牌，同一系列的产品却由着完全不同的风格，没有统
一的内涵，这无疑是对其品牌形象的损害。  
（5）价格。Philip Kotler 在其营销管理中讲，顾客让渡价值是顾客获得
的总价值与总支出之差。因此，价格是顾客衡量其购买的产品或服务是否物有所
值的一个比较标准，也是顾客在购买后是否能够形成顾客满意以及 后形成品牌
忠诚的关键。同时，价格也能够创造顾客的品牌联想，比如高价格代表高价值。
国内的卷烟品牌黄鹤楼，以开始就以天价的“黄鹤楼 1916”打开了知名度，在
其之后的产品，由于“1916”的高端定位基础都有了较高的让渡价值，整个品牌
形象得以定位于高端卷烟。 
二、 产品表现 
产品的表现主要体现为产品力，产品力即产品吸引力。要提升产品力，要注
重从四个方面进行营销，即产品质量、产品定位、产品组合和产品创新。 
（1） 产品质量：对于烟草行业而言，产品质量更是行业赖以生存和发展的基
石。产品质量，不仅成为了现代企业永恒发展的一个主题，更是品牌实现“百年
基业长青”的重要砝码。 
（2） 产品定位：就是指产品在消费者心智中占有的位置，产品定位包括了功
效定位、品质定位、市场定位等，而关键在于消费者的认知。 
（3） 产品组合： 一般而言，企业可以通过对产品组合实行有效的创新，就
是将企业旗下的所有产品按照“形象产品、利润产品、销量产品、阻击产品”进
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行有效的组合。由于每个产品的生命周期会有所变化，所以也使得产品在产品组
合位置也随之发生改变，如从形象产品转变成利润产品或销量产品，从销量产品
过度到阻击产品等。形象产品是指企业研发能力的 新体现，代表企业研发能力
的 高水平，是树立企业形象的产品系列；利润产品是指为企业获得高额利润的
产品系列；销量产品是指为企业创造 大销售数量的产品系列；阻击产品是指为
了承担打击竞争对手，抢夺市场份额的产品系列。如红云红河集团明确提出力争
2012 年实现“云烟”品牌市场规模 170 万箱，其中，一类烟 55 万箱的发展规划
目标。在“云烟”品牌架构方面，将以“印象系列”为形象型产品（形象产品），
以“珍品系列”为效益型产品（利润产品），以“精品系列”为规模型产品（销
量产品），并 终形成 3系列 10 规格、主辅分明、清晰完备的“云烟”品牌架构
体系，提升产品的竞争力。 
（4） 产品创新：创新作为一种基本的企业行为，包括了产品创新、工艺创新、
市场创新和管理创新等，而产品创新就是指改善或创造产品，进一步满足消费者
需求或开辟新的市场。例如“五叶神”卷烟，它所应用的生物减害技术融入了中
医药理论、生物化学理论、现代生物科技为一体，在优化和保护卷烟固有吸味的
前提下，通过与卷烟生产工艺有机结合，有效降低了卷烟烟气中的亚硝胺、自由
基、一氧化碳等高有害物质成分，成为烟草行业的一大创新。 
三、 渠道表现 
    美国市场营销学权威菲利普·科特勒：“营销渠道是指某种货物或劳务从生
产者向消费者移动时，取得这种货物或劳务所有权或帮助转移其所有权的所有企
业或个人。简单地说，营销渠道就是商品和服务从生产者向消费者转移过程的具
体通道或路径。它的特征主要是三个方面：第一，起点是生产者，终点是消费者
(生活消费)和用户(生产消费) ；第二，参与者是商品流通过程中各种类型的中
间商，第三，前提是商品所有权的转移。 
烟草业的渠道营销和其他行业的 大区别在于，它是国家专卖体制下的渠道
营销，它只能通过烟草公司和持证的卷烟零售户进行销售。行业内，通过技术领
先和创新保持企业在竞争中的地位变得越来越难，而营销渠道的建设对制造商有
着很大的弥补作用，所以，现在越来越多的卷烟工业企业注重于自己的渠道建设，
提高产品的渠道表现力。 
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